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Abstract: Customer loyalty has been recognized as an important source to maintain 
sustainable competition within an institution. One effort that can be done to improve 
customer loyalty is to provide customer satisfaction. Judging from the philosophical 
aspect, there is a very fundamental difference between the basic thinking of 
conventional marketing concepts with the concept of Islamic marketing. The concept of 
Islamic marketing based Maqāsid Syarī'ah Theory where the relationship of exchange or 
muamalah based on the values of worship to Allah SWT. The concept of Islamic 
marketing emphasizes on the aspect of maximization of value that is to obtain the 
benefit of life both in the world and the hereafter as the goal of Islamic Shari'ah 
decrease, not merely to pursue profit as much as possible. Such marketing concepts will 
shape the behavior of marketers to act in an honest and fair manner that grows from 
within the marketer's conscience, thus avoiding unethical behavior that can harm 
customers, themselves, or others. 
Abstrak: Loyalitas pelanggan telah diakui sebagai sumber penting untuk 
mempertahankan persaingan yang berkelanjutan dalam suatu lembaga. Salah satu 
upaya yang dapat dilakukan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah 
memberikan kepuasan pelanggan. Ditinjau dari aspek filosofis, terdapat perbedaan 
yang sangat fundamental antara dasar pemikiran konsep pemasaran konvensional 
dengan konsep pemasaran Islam. Konsep pemasaran Islam  yang mendasarkan Teori 
Maqāsid Syarī’ah dimana hubungan pertukaran atau muamalah didasari nilai-nilai 
ibadah kepada Allah SWT. Konsep pemasaran Islam menekankan pada aspek 
maksimalisasi nilai yaitu untuk memperoleh kemaslahatan kehidupan baik di dunia 
maupun akhirat sebagaimana tujuan diturunkannya syariah Islam, bukan semata untuk 
mengejar keuntungan sebanyak-banyaknya. Konsep pemasaran yang demikian akan 
membentuk perilaku para pemasar untuk bertindak secara jujur dan adil yang tumbuh 
dari dalam nurani pemasar, sehingga terhindar dari perilaku tidak etis yang dapat 
merugikan pelanggan, diri sendiri, maupun pihak lain.  
Kata Kunci: Pemasaran Syariah, Loyalitas, Kepuasan Pelanggan. 
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I. PENDAHULUAN 
Munculnya berbagai bentuk 
teknologi baru, penggabungan industri 
besar, ekspektasi pelanggan yang lebih 
tinggi, telah menciptakan kondisi pasar 
yang sangat kompetitif di industri jasa 
keuangan.
1
 Demikian halnya, industri 
perbankan syariah juga menghadapi 
persaingan yang semakin ketat,   
sebagaimana dikemukakan Naser dan 
Moutinho, bahwa Bank Islam 
mengalami persaingan yang kuat tidak 
hanya di kalangan bank syariah sendiri, 
tetapi juga dari bank konvensional.
2
 
Salah satu faktor penting  dalam 
mempertahankan persaingan tersebut 
adalah meningkatkan loyalitas pelanggan 
perguruan tinggi. Loyalitas pelanggan 
telah diakui oleh para pakar pemasaran 
sebagai faktor penting dalam 
mempertahankan persaingan. Para pakar 
pemasaran menyatakan bahwa loyalitas 
pelanggan merupakan faktor yang sangat 
penting dalam mempertahankan 
persaingan, sebagaimana dikemukakan 
Woodruff bahwa loyalitas pelanggan 
telah diakui sebagai sumber penting 
untuk mempertahankan persaingan  yang 
berkelanjutan dalam hal retensi 
pelanggan (lama menjadi pelanggan), 
pembelian ulang, dan hubungan 
pelanggan jangka panjang.
3
  
Salah satu faktor penting  dalam 
mempertahankan persaingan tersebut 
adalah meningkatkan loyalitas pelanggan 
perguruan tinggi. Loyalitas pelanggan 
telah diakui oleh para pakar pemasaran 
sebagai faktor penting dalam 
mempertahankan persaingan. Banyak 
langkah-langkah yang dapat dilakukan 
dalam mempertahankan loyaltias 
pelanggan, salah satunya adalah 
memberikan kepuasan kepada 
pelanggan.  
Kepuasan pelanggan dapat 
dibedakan menjadi dua, yaitu kepuasan 
pelanggan dengan layanan inti (customer 
satisfaction with the core service) dan 
kepuasan pelanggan dengan 
lembaga/perusahaan (customer 
satisfaction with the company). 
Pengukuran kepuasan pelanggan dalam 
konteks pemasaran konvensional pada 
umumnya menggunakan dasar teori 
pertukaran umum, semisal teori 
pertukaran sosial (social exchange 
theory).   
Ditinjau dari aspek filosofis, 
terdapat perbedaan yang sangat 
fundamental antara dasar pemikiran 
konsep pemasaran konvensional dengan 
konsep pemasaran Islam (Islamic 
Marketing). Dasar pikiran teori 
pertukaran sosial, menurut Blau
4
, adalah 
interaksi kemungkinan berlanjut bila ada 
pertukaran imbalan. Sebaliknya, 
interaksi yang menimbulkan kerugian 
terhadap salah seorang atau terhadap 
kedua belah pihak sangat kecil 
kemungkinannya berlanjut. Teori 
pertukaran sosial ini memiliki 
keterbatasan, di mana  hubungan 
pertukaran dalam teori pertukaran sosial 
hanya didasarkan pada imbalan ekonomi 
dan/atau sosial, dengan tujuan 
mendapatkan kepuasan sesaat yakni 
kepuasan hidup di dunia. Dengan 
demikian, hubungan pertukaran dalam 
teori pertukaran sosial ini dibatasi pada 
aspek material, belum menjangkau pada 
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aspek spiritual yang bersifat 
transendental.  
Berbeda dalam konsep pemasaran 
Islam (Islamic Marketing) yang 
mendasarkan Teori Maqāṣid Syarī’ah  
dimana hubungan pertukaran atau 
muamalah didasari nilai-nilai ibadah 
kepada Allah SWT. Konsep pemasaran 
Islam menekankan pada aspek 
maksimalisasi nilai yaitu untuk 
memperoleh kemaslahatan kehidupan 
baik di dunia dan akhirat sebagaimana 
tujuan diturunkannya syariah Islam, 
bukan semata untuk mengejar 
keuntungan sebanyak-banyaknya. 
Konsep pemasaran yang demikian akan 
membentuk perilaku para pemasar untuk  
bertindak secara jujur dan adil yang 
tumbuh dari dalam nurani pemasar, 
sehingga terhindar dari perilaku tidak 
etis yang dapat merugikan pelanggan, 
diri sendiri, maupun pihak lain. Di 
sinilah pentingnya konsep pemasaran 
yang mendasarkan nilai-nilai syariah 
Islam, yakni dengan pendekatan konsep 
Islamic Marketing dalam 
mempertahankan persaingan melalui 
upaya peningkatan loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan pengamatan penulis, 
literatur tentang konsep pemasaran Islam 
masih relatif terbatas, oleh karena itu 
tulisan ini menawarkan konsep 
pengukuran kepuasan pelanggan dengan 
layanan inti (customer satisfaction with 
the core service) dengan menggunakan 
prinsip-prinsip dasar syariah Islam yang 
berdasarkan al-Qur’an dan as-Sunnah. 
Dengan harapan dapat  memberikan 
kontribusi teoretis dalam dunia 
akademisi dalam keilmuan ekonomi 
Islam khusus dalam bidang pemasaran, 
dan dapat juga dijadikan sebagai rujukan 
bagi manajer pemasaran dalam 
mengambil kebijakan strategi 
pemasaran, dan yang lebih penting 
adalah sebagai landasan dasar perilaku 
pemasar berdasarkan prinsip-prinsip 
syariah Islam.  
 
II. PEMBAHASAN 
A. Pentingya Membangunn Loyalitas 
Pelanggan. 
Pelanggan didefinisikan oleh 
Gasperz
5
 dalam beberapa definisi yaitu: 
(a).Pelanggan adalah orang yang tidak 
tergantung kepada kita, tetapi kita yang 
tergantung padanya; (b).Pelanggan 
adalah orang yang membawa kita kepada 
keinginannya; (c).Tidak ada seorang pun 
yang pernah menang beradu argu 
mentasi dengan pelanggan; 
(d).Pelanggan adalah orang yang teramat 
penting yang tidak dapat dihapuskan. 
Terdapat beberapa jenis-jenis pelanggan 
dalam manajemen mutu terpadu, yaitu: 
1) Pelanggan Internal (Internal 
Customers); adalah orang yang ber- ada 
di dalam organisasi (perusahaan) dan 
memiliki pengaruh pada kinerja 
pekerjaan lembaga kita, 2) Pelanggan 
antara (intermediate custumer) yaitu 
mereka yang bertindak berperan sebagai 
perantara, buka sebagai pemakai akhir 
produk itu; 3) Pelanggan eksternal 
(eksternal customer), yaitu pembeli 
atau pemakai akhir produk itu, yang 
sering disebut sebagai pe- langgan nyata 
(real customers)Loyalitas didefinisikan 
sebagai niat pelanggan atau 
kecenderungan untuk membeli kembali 
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dari perusahaan yang sama.
6
 Devlin, 
Ennew, dan Mirza menyatakan bahwa 
salah satu keunggulan bersaing yang 
paling efektif dalam bisnis 
berkarakteristik jasa adalah membina 
hubungan erat dengan konsumen.
7
 
Stevens juga mengemukakan bahwa 
loyalitas pelanggan adalah salah satu 
tema penelitian pemasaran yang telah 
berubah menjadi perhatian penting bagi 
manajer dan hal ini pada umumnya 
disebabkan karena persaingan yang kuat, 
terutama dalam industri jasa.
8
 
Para pakar pemasaran menyatakan 
bahwa loyalitas pelanggan merupakan 
faktor yang sangat penting dalam 
mempertahankan persaingan, 
sebagaimana dikemukakan Woodruff 
bahwa loyalitas pelanggan telah diakui 
sebagai sumber penting untuk 
mempertahankan persaingan yang 
berkelanjutan dalam hal retensi 
pelanggan (lama menjadi pelanggan), 
pembelian ulang, dan hubungan 
pelanggan jangka panjang.
9
 Salah satu 
faktor penting yang dapat mempengaruhi 
loyalitas pelanggan adalah kepuasan 
pelanggan.   
 
B. Pendekatan Konsep Islamic 
Marketing 
Dewasa ini, terdapat perbedaan 
antara ketiga konsep komunikasi 
pemasaran. Chan
10
 membagi konsep 
komunikasi pemasaran menjadi tiga. 
Pertama, mass marketing adalah konsep 
komunikasi pemasaran yang dijalankan 
satu arah dan ditujukan ke semua orang. 
Mass marketing melalui kegiatan 
periklanan, misalnya menyampaikan 
satu pesan untuk semua orang tanpa 
harus mengenali kepada siapa tepatnya 
pesan itu disampaikan. Kedua, konsep 
direct market yang mendasarkan 
kegiatan komunikasi  pemasarannya 
pada database pelanggan yang telah 
mereka punyai, hanya saja lebih 
mengarah ke satu arah. Sedangkan yang 
ketiga, relationship marketing 
mendasarkan konsep komunikasi 
pemasarannya pada database namun 
lebih menekankan pada interaksi, yaitu 
komunikasi one-to-one dua arah. 
Ketiga konsep komunikasi 
pemasaran tersebut dilandasi oleh dasar 
pemikiran pemasaran konvensional, 
sebagaimana dikemukakan Kotler,
11
 
bahwa hubungan pemasaran dimulai dari 
kebutuhan dan keinginan manusia. 
Kebutuhan manusia (human needs) 
adalah ketidakberadaan beberapa 
kepuasan dasar, misalnya makanan, 
pakain, tempat berlindung, keamanan, 
hak milik, dan harga diri. Kebutuhan ini 
tidak diciptakan oleh masyarakat atau 
pemasar, melainkan hakikat biologis dan 
kondisi manusia. Sementara keinginan 
(wants) merupakan hasrat akan pemuas 
kebutuhan yang spesifik. Kebutuhan 
manusia sedikit, namun keinginan 
manusia banyak.  
Cara pandang ketiga konsep 
komunikasi pemasaran konvensional di 
atas, terdapat kecenderungan memberi 
peluang maraknya fenomena yang  
berkembangan terkait praktik etika 
pemasaran akhir-akhir ini yang cukup 
menarik perhatian bagi para peneliti 
bidang pemasaran. Kecenderungan 
masyarakat dunia bisnis yang 
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menginginkan keuntungan tanpa melihat 
bagaimana nilai-nilai normatif 
transenden dalam bersaing, 
menyebabkan etika persaingan sangat 
sulit diterapkan. Dalam realitas di 
berbagai dunia usaha saat ini juga timbul 
gejala menghalalkan segala cara demi 
mencapai sebuah keberhasilan. Etika 
bersaing bisnis baik  dalam industri 
barang maupun jasa tidak lagi sehat, 
profesional, dan sportif. Namun, cara 
dan budaya ini menerabas justru semakin 
tumbuh subur di masyarakat. 
Paradigma masyarakat saat ini 
menganggap perilaku bisnis 
menggunakan etika Islam akan 
menghambat proses mencapai 
keuntungan maksimal sebagai asas 
dalam berbisnis. Namun, apabila kita 
cermati lebih mendalam, etika bisnis 
yang banyak dilakukan perusahaan dapat 
mengantarkan perusahaan semakin 
establish dan sustainable, lebih baik lagi 
jika etika bisnis Islam dalam al-Qur’ān 
dan  as-Sunnah dijadikan sebagai 
landasan dasarnya.  
Pendekatan konsep pemasaran 
konvensional berbeda dengan 
pendekatan konsep pemasaran dalam 
perspektif Islam. Pemasaran 
konvensional menggunakan pendekatan 
konsep Relationship Marketing yang 
mendasarkan Teori Pertukaran Sosial 
(Social Exchange Theory), sebagaimana 
hasil penelitian  yang dilakukan oleh 
Roman (2003) dan Chen dan Mau 
(2009).  Dasar pikiran teori pertukaran 
sosial, menurut Blau
12
, adalah interaksi 
kemungkinan berlanjut bila ada 
pertukaran imbalan. Sebaliknya, 
interaksi yang menimbulkan kerugian 
terhadap salah seorang atau terhadap 
kedua belah pihak sangat kecil 
kemungkinannya berlanjut. Teori 
pertukaran sosial menyarankan bahwa 
pihak yang terlibat pertukaran 
mengevaluasi hubungan dalam konteks 
perilaku, ketidakadilan jangka pendek, 
dan mengutamakan keuntungan bersama 
jangka panjang. Selain itu, Lambe, 
Wittmann, dan Speakman
13
 
mengemukakan bahwa pada umumnya 
digunakan dalam pertukaran relasional 
business-to-business.  
Teori pertukaran sosial mendasarkan 
bahwa interaksi pertukaran melibatkan 
hasil ekonomi dan/atau  sosial. Seiring 
waktu, masing-masing pihak dalam 
hubungan pertukaran membandingkan 
hasil ekonomi dan sosial dari interaksi 
tersebut terhadap alternatif pertukaran 
yang ada dimana menentukan 
ketergantungan mereka pada hubungan 
pertukaran. Teori pertukaran sosial ini 
memiliki keterbatas, di mana  hubungan 
pertukaran dalam teori pertukaran sosial 
hanya didasarkan pada imbalan ekonomi 
dan/atau sosial, dengan tujuan 
mendapatkan kepuasan sesaat yakni 
kepuasan hidup di dunia. Dengan 
demikian, hubungan pertukaran dalam 
teori pertukaran sosial ini dibatasi pada 
aspek material, belum menjangkau pada 
aspek spiritual yang bersifat 
transendental. Konsep hubungan 
pertukaran dalam pandangan teori 
pertukaran sosial yang hanya didasarkan 
pada imbalan ekonomi dan/atau sosial 
untuk mendapatkan kepuasan hidup 
sesaat di dunia tersebut, tidak sesuai 
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dengan prinsip-prinsip syariah Islam. 
Konsep Islamic Marketing 
merupakan proses dari identifikasi dan 
penerapan strategi maksimalisasi nilai 
untuk  kesejahteraan para pemangku 
kepentingan khususnya dan masyarakat 
pada umumnya yang diatur oleh 
pedoman yang diberikan dalam al-
Qur’ān dan  as-Sunnah.14 Konsep 
Islamic Marketing mendasarkan pada 
Teori Maqāṣid Syarī’ah yang bersumber 
dari al-Qur’ān dan  as-Sunnah, di mana 
hubungan pertukaran menekankan pada 
aspek maṣlaḥah (kesejahteraan) 
kehidupan manusia, baik di dunia 
maupun di akhirat, sebagaimana tujuan 
diturunkannya syariah Islam (maqāṣid 
syarī’ah), bukan hanya sekedar 
didasarkan pada imbalan ekonomi 
dan/atau sosial, dengan tujuan 
mendapatkan kepuasan sesaat yakni 
kepuasan hidup di dunia semata, 
sebagaimana dalam konsep Relationship 
Marketing  dengan mendasarkan Teori 
Pertukaran Sosial.  
Konsep Islamic Marketing 
mencerminkan sebuah fenomena yang 
mengindikasikan berkembangannya 
pemasaran Islam di seluruh dunia 
muslim pada masa mendatang.
15
 Senada 
pendapat Abdullah, Hamali, dan 
Abdullah, konsepsi Islamic Marketing 
mendapatkan momentum yang cukup 
penting dalam pengembangan bidang 
pemasaran, karenanya telah banyak 
mengundang perhatian bagi kalangan 
sarjana, para praktisi, dan pelanggan 
dalam pemasaran Islam.
16
  
Saeed, Ahmed, dan Mukhtar 
menyatakan bahwa yang merupakan 
jantung  pemasaran Islam adalah prinsip 
maksimalisasi nilai yang didasarkan 
pada keadilan dan kejujuran 
(menciptakan transaski atau komunikasi 
dengan mitra usaha secara adil dan 
wajar) untuk kesejahteraan masyarakat 
secara luas. Dengan kata lain, etika 
pemasaran Islam didasarkan pada prinsip 
keadilan dan kejujuran.
17
 Terdapat tiga 
karakteristik etika pemasaran dari 
perspektif Islam. Pertama, etika 
pemasaran Islam didasarkan pada 
perintah-perintah al-Qur’ān dan tidak 
meninggalkan ruang untuk perbedaan 
interpretasi oleh pelaku pemasaran 
sesuai dengan kehendak dan keinginan 
masing-masing. Kedua, perbedaan utama 
adalah aspek trensendental secara mutlak 
dan watak aslinya yang tidak mudah 
dipengaruhi. Ketiga, pendekatan Islam 
menekankan pada memaksimalkan nilai 
yang lebih mementingkan kesejahteraan 
masyarakat daripada mengejar 
keuntungan pribadi sebanyak mungkin. 
Sikap seperti itu, menjamin etika Islam 
memiliki kapasitas yang sangat besar 
untuk menembus hati nurani manusia, 
dan mampu memengaruhi perilaku para 
pelaku pemasaran dari dalam.
18
 
Konsep pemasaran dalam Islamic 
Marketing menekankan aspek 
maksimalisasi nilai yakni kejujuran dan 
keadilan yang bertujuan untuk 
memberikan kemaslahatan hidup 
masyarakat baik di dunia maupun di 
akhirat sebagaimana tujuan diturunkan 
syariah (Maqāṣid al-Syarī’ah). Tujuan 
akhir konsep Islamic Marketing adalah 
kemaslahatan, maka pengukuran 
konstruk yang terkait dengan pemasaran 
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didasarkan pada nilai-nilai syariah Islam. 
Inilah yang membedakan pendekatan 
konsep pemasaran konvensional, baik 
Relationship Marketing maupun lainnya 
yang kebanyakan mendasarkan teori 
pertukaran sosial, oleh karena itu 
konstruk yang dibangun dalam 
pemasaran konvensional didasarkan teori 
etika konvensional dimana tolok ukur 
perbuatan benar atau salah berdasarkan 
akal pikiran. 
Praktik pemasaran internasional 
yang ditanamkan pada etika yang 
didasari prinsip-prinsip dasar agama 
yang kuat, dapat memainkan peranan  
penting dalam meningkatkan standar 
perilaku bisnis di seluruh dunia, selagi 
sama sekali tidak mengurangi kualitas 
produk-produk dan jasa yang ditawarkan 
kepada para pelanggan, atau dalam 
memberikan margin laba usaha. 
Kepatuhan terhadap praktik-praktik etika 
seperti itu dapat meningkatkan standar 
perilaku dan kehidupan yang sama 
antara pedagang dan konsumen.
 19
 
Chachi dan Latiff menandaskan bahwa 
sikap seperti itu, menjamin etika 
pemasaran Islam memiliki kapasitas 
yang sangat besar untuk menembus hati 
nurani manusia, dan mampu 
memengaruhi perilaku para pelaku 
pemasaran dari dirinya sendiri.
20
 
Kegiatan pemasaran merupakan 
ujung tombak dari kegiatan bisnis yang 
dijadikan pendukung utama dalam 
menggali potensi dan mengambangkan 
bisnis atau perusahaan.
21
 Pasar yang 
dapat mendukung dan membeli atas 
produk atau jasa yang dijual oleh 
perusahaan dengan sejumlah atribut 
yang menyenangkan bagi pihak pasar 
atau konsumen, maka dapat dipastikan 
pendapatan perusahaan dengan 
sendirinya akan terus mengalir. Jadi, 
suksesnya perusahaan ditentukan oleh 
loyalitas pasar atau konsumen yang 
dimasuki oleh perusahaan. Jika 
konsumen loyal terhadap perusahaan, 
maka akan menjamin perusahaan akan 
hidup terus dalam jangka waktu yang 
panjang.
22
  Senada dengan apa yang 
dikemukakan oleh Muhammad
23
, bahwa 
apapun yang dilakukan oleh aktivitas 
pemasaran adalah berorientasi pada 
kepuasan konsumen. Kepuasan pasar 
adalah kondisi saling ridha dan rahmat 
antara pembeli dan penjual atas transaksi 
yang dilakukan, sehingga membuat pasar 
tetap loyal terhadap produk perusahaan 
dalam jangka waktu yang panjang. 
 
C. Peningkatan Loyalitas Pelanggan 
Melalui Kepuasan Pelanggan 
Dengan Layanan Inti 
Oliver mendifinisikan kepuasan 
pelanggan adalah tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan 
kinerja atau hasil yang dirasakan dengan 
harapannya.
24
 Sedangkan menurut 
Anderson dan Fornell,
25
 kepuasan adalah 
keseluruhan evaluasi kinerja berdasarkan 
semua pengalaman sebelumnya dengan 
perusahaan. Gotlieb, Grawal dan 
Brown,
26
 menyatakan bahwa kepuasan 
terhadap suatu jasa berkaitan dengan 
proses konfirmasi dan diskonfirmasi 
dengan harapan. Penelitian di bidang 
pemasaran jasa telah banyak 
menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh terhadap 
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loyalitas pelanggan (Crosby dan 
Stephens, 1987; Cronin dan Taylor 
1992; Taylor dan Baker 1994; Gwinner 
et al. 1998; Bloemer dan de Ruyter 
1999; Jones et al. 2000; Dabholkar et al. 
2000; Liljander dan Mattson 2002).
27
  
Berbeda dengan pendekatan konsep 
Islamic Marketing yang mendasarkan 
teori maqāsid syarī’ah, sebagaimana 
dijelaskan dimuka bertujuan untuk 
memberikan kemaslahatan hidup 
masyarakat baik di dunia maupun di 
akhirat. Dengan demikian, konstruk 
yang dibangun terkait pemasaran 
dilandasi nilai-nilai syariah Islam, salah 
satunya adalah kepuasan pelanggan. 
Sementara sebagai ilustrasi pengukuran 
kepuasan pelanggan dengan layanan inti 
dalam penelitian Roman
28
 diukur dengan 
menggunakan  tiga skala item sesuai dari 
Westbrook dan Oliver (1991) demikian 
halnya Brady dan Cronin (2001), 
responden diminta untuk melaporkan 
sejauh mana mereka merasa ”senang”, 
”gembira”, dan ”puas”  dengan 
pembelian produk melalui tenaga 
penjualan jasa keuangan.  
Kepuasan pelanggan dalam 
perspketif pemasaran Islam, didasarkan 
pada tuntunan syariah Islam. 
Berdasarkan analisa sebagaimana 
dikemukakan sebelumnya,  dapat ditarik 
suatu pengertian bahwa kepuasan 
pelanggan dalam perspektif Islam 
berkaitan erat dengan kebutuhan, 
keinginan, maṣlaḥah, manfaat, berkah, 
keyakinan, dan kehalalan. Kepuasan 
pelanggan dengan layanan inti dalam 
konteks pemasaran Islam, al-Qur’ān 
telah memberikan konsep layanan yang 
akan mampu memberikan kepuasan 
pelanggan diantaranya adalah sikap 
lemah lembut, murah hati, dan 
mengutamakan pelanggan (Itsar).  
Kepuasan konsumen dalam konteks 
ekonomi Islam, didasarkan pada 
tuntunan syariah Islam. Berdasarkan 
analisa sebagaimana dikemukakan 
sebelumnya,  dapat ditarik suatu 
pengertian bahwa kepuasan konsumen 
menurut ekonomi Islam berkaitan erat 
dengan kebutuhan, keinginan, maṣlaḥah, 
manfaat, berkah, keyakinan, dan 
kehalalan. Kepuasan pelanggan dengan 
layanan inti dalam konteks pemasaran 
Islam, dikonseptualisasikan melalui tiga 
indikator yaitu sikap lemah lembut, 
murah hati, dan mengutamakan 
pelanggan (Itsar).  
Pertama, sikap lemah lembut adalah 
sifat yang terpuji di hadapan Allah dan 
Rasul-Nya, bahkan di hadapan seluruh 
manusia. Fitrah manusia mencintai 
kelembutan sebagai wujud kasih sayang. 
Oleh karena itu, Allah mengingatkan 
Rasul-Nya: 
                
              
                   
                
         
Terjemahnya: 
“Maka disebabkan rahmat dari 
Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 
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terhadap mereka. Sekiranya kamu 
bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari 
sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah 
mereka, mohonkanlah ampun bagi 
mereka, dan bermusyawaratlah 
dengan mereka dalam urusan 
itu[246]. kemudian apabila kamu 
telah membulatkan tekad, Maka 
bertawakkallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang bertawakkal kepada-
Nya.” (QS. Ali Imran [3]: 159). 
Ayat tersebut di atas memberikan 
gambaran bahwa sikap lemah lembut 
merupakan faktor penting dalam 
memberikan layanan sepenuhnya, agar 
pelanggan merasa memperoleh kepuasan 
sesuai yang diharapkan bahkan bisa 
melebihi harapan. Sikap lemah lembut 
dalam berniaga disebutkan dalam Ḥadīṡ 
yang diriwayatkan dari Jabir bin 
’Abdullah r.a.: Rasulullah bersabda: 
 الله َلوُسَر َّنَأ : اَُمنهْع الله َِضَِر الله ُدْبَع ِنبْرِبَاج ْنَع
 َاذِا ًاح َْسَ , ًلاٌجَر ُالله َمِحَر ( : لاق لمسو هيلع الله لىص
, َعَبا ) ََضَتْقا َاذِاَو , ىََتَْشا َاذِاَو 
Artinya:  
”Semoga kasih sayang Allah 
dilimpahkan kepada orang yang 
bersikap lemah lembut pada saat 
membeli, menjual, dan meminta 
kembali uangnya.”29  
Betapa tingginya kedudukan lemah 
lembut dibanding akhlak-akhlak terpuji 
lainnya. Dan orang yang memiliki sifat 
ini pantas baginya untuk mendapatkan 
pujian dan pahala yang besar dari Allah. 
Bila sifat lemah lembut ini ada pada 
seseorang dan menghiasi dirinya maka 
akan menjadi (indah) dalam pandangan 
manusia dan lebih dari itu dalam 
pandangan Allah. Sebaliknya jika 
memiliki sifat yang kasar, angkuh, dan 
keras hati niscaya akan menjadikan 
dirinya jelek dan tercela di hadapan 
manusia.  
Kedua, aspek lain yang merupakan 
elemen penting kepuasan pelanggan 
dengan layanan inti dalam perspektif 
Islam adalah sikap murah hati. Sikap 
murah hati  adalah memberi bantuan 
secara ikhlas kepada yang memerlukan. 
Murah hati merupakan bagian dari 
akhlak mulia. Sebagaimana disebutkan 
Imam Gazali, akhlak mulia itu misalnya 
adalah bergaul dengan baik, berhati 
mulia, bersikap lembut, mendermakan 
kebajikan, menyedekahkan makanan, 
menebarkan salam, menjenguk orang 
Muslim yang sakit baik yang saleh 
maupun yang jahat, mengiringi jenazah 
orang Muslim, berperilaku baik kepada 
tetangga  baik yang muslim maupun 
yang kafir, memuliakan orang tua yang 
muslim, memenuhi undangan, 
mengundang jamuan makan, 
memaafkan, mendamaikan, bersikap 
dermawan, bermurah hati, lapang dada, 
mengucapkan salam terlebih dahulu, 
menahan kemarahan, dan mengampuni 
kesalahan orang lain.
30
 Rasulullah SAW 
menganjurkan untuk bermurah hati 
kepada siapa pun. Orang yang murah 
hati akan disukai masyarakat dan dicintai 
Allah, mendapatkan curahan rahmat dan 
ampunan, rezekinya dilapangkan dan 
kehidupannya tentram serta sejahtera. 
Salah satu sifat Ibadurrahman adalah 
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murah hati saat bergaul dengan manusia, 
terutama dengan orang-orang yang jahil 
dan bodoh. Sebagaimana Firman Allah: 
              
               
    
Terjemahnya: 
”Dan hamba-hamba Tuhan Yang 
Maha Penyayang itu (ialah) orang-
orang yang berjalan di atas bumi 
dengan rendah hati dan apabila 
orang-orang jahil menyapa mereka, 
mereka mengucapkan kata-kata yang 
baik.” (QS. Al-Furqān [25]: 63). 
Mengucapkan kata-kata yang baik 
artinya membebaskan diri dari kata-kata 
yang mengandung dosa, celaan, fitnah 
dan rasa dendam. Tidak membalas 
keburukan dengan keburukan yang 
sama, meskipun itu sanggup dilakukan 
dan punya hak untuk membalasnya. Dari 
sekian banyak macam implementasi sifat 
murah hati, ada satu hal yang banyak 
disorot, yaitu bermurah hati kepada 
tamu, dengan cara menyambut dan 
menjamunya dengan baik. Bahkan sikap 
seperti ini adalah merupakan indikator 
kedalaman iman seseorang.  
Ketiga, sikap mengutamakan 
kepentingan orang lain (Ῑṡār) merupakan 
faktor penting dalam kepuasan 
pelanggan, karena mengutamakan 
kepentingan orang lain sangat dianjurkan 
dalam Islam. Kebanyakan pakar ilmu 
pengetahuan hampir sepakat bahwa 
secara alami manusia adalah egois dan 
mementingkan dirinya sendiri, dan 
melihat kepentingan orang lain melalui 
kepentingan dirinya sendiri. Sikap 
individualistis dengan meninggalkan 
sikap solidaritas dipandang dari sudut 
syar’i, adalah suatu sikap yang 
bertentangan dengan Islam karena para 
ulama telah menetapkan kaedah/usul 
fikih bahwa: “ Mendahulukan orang lain 
dalam masalah ibadah, dibenci, namun 
dalam masalah lainnya disukai“. 
Ῑṡār dalam perkara duniawi sangat 
disenangi dan dicintai oleh Allah SWT. 
Sikap mendahulukan kepentingan orang 
lain dijelaskan dalam Firman Allah:  
                   
               
             
              
               
Terjemahnya: 
”Dan orang-orang yang telah 
menempati Kota Madinah dan telah 
beriman (Ansar) sebelum 
(kedatangan) mereka (Muhajirin), 
mereka mencintai orang yang 
berhijrah kepada mereka. Dan 
mereka tiada menaruh keinginan 
dalam hati mereka terhadap apa-apa 
yang diberikan kepada mereka (orang 
Muhajirin); dan mereka 
mengutamakan (orang-orang 
Muhajirin), atas diri mereka sendiri. 
Sekalipun mereka memerlukan (apa 
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yang mereka berikan itu). Dan siapa 
yang dipelihara dari kekikiran 
dirinya, mereka itulah orang-orang 
yang beruntung”. (QS. Al-Hasyr 
[59]: 9). 
Sikap mendahulukan kepentingan 
orang lain yang benar-benar sedang 
membutuhkan pertolongan dalam ayat 
tersebut di atas, secara rinci dijelaskan 
dalam tafsir Al-Maraghi, bahwa orang-
orang yang tinggal di Madinah dan hati 
mereka telah dipenuhi kecintaan iman 
sebelum kedatangan orang-orang 
Muhajirin. Mereka mempunyai sifat-
sifat yang mulia dan akhlak luhur yang 
menunjukkan kemuliaan jiwa dan 
keluhuran budi. Mereka adalah: (1). 
Mencintai orang-orang Muhajirin dan 
menginginkan kebaikan untuk orang-
orang muhajirin itu sebagaimana halnya 
mereka menginginkan kebaikan untuk 
diri mereka sendiri; (2). Mereka tidak 
menginginkan sedikit pun dari harta fai’ 
dan lain-lain yang diberikan kepada 
orang-orang Muhajirin; (3). Mereka 
mendahulukan orang-orang yang 
membutuhkan di atas diri mereka sendiri 
dan memulai dengan orang lain sebelum 
mereka sendiri. Sehingga orang yang 
memilki dua orang istri di antara mereka 
itu menceraikan salah seorang dari 
keduanya, dan mengawinkannya dengan 
salah seorang dari kaum Muhajirin.
31
  
Mendahulukan kepentingan 
pelanggan memang bukan hal mudah. 
Melayani mereka dengan ketulusan 
memang butuh pengorbanan. Namun, 
semua itu adalah hal yang mendasar 
dalam sebuah kesuksesan usaha. 
Kaitannya dengan penelitian ini, jika 
tenaga penjual bank syariah dalam setiap 
melayani nasabahnya menggunakan 
prinsip mendahulukan kepentingan 
nasabahnya sebagaimana digambarkan 
di atas, niscaya nasabah akan merasa 
puas.  
Nilai-nilai kepuasan pelanggan 
dalam perspektif pemasaran Islam ini 
dapat dijadikan sebagai landasan dasar 
bagi pemasar dimana para pemasar dapat 
memberikan layanan kepada pelanggan 
didasari nilai-nilai syariah Islam yakni  
bersikap lemah lembut, murah hati, dan 
mengutamakan pelanggan (Itsar).  
Nilai-nilai hubungan pemasaran 
dalam perspektif Islam di atas berbeda 
dengan nilai-nilai yang selama ini 
dibangun dalam teori pemasaran 
konvesional. Bentuk layanan yang 
dilandasi nilai-nilai filosofis syariah 
yang memiliki hubungan transendental, 
dimana nilai-nilai tersebut dituntun oleh 
Wahyu Allah, yang belum belum 
terjangkau dalam teori pemasaran 
konvensional, akan memberikan dua 
dimensi nilai-nilai hubungan, yakni 
hubungan vertikal maupun horizontal 
(habl min-Allah wa habl min naas).  
Ditinjau dari dimensi hubungan 
horizontal memiliki dua pengaruh: 
pertama,  hubungan antara pelanggan 
dengan pemasaran, dimana  pelanggan 
akan merasa puas atas layanan yang 
diberikan oleh para pemasar perguruan 
tinggi melalui sikap dan perilaku lemah 
lembut, murah hati, dan mengutamakan 
pelanggan (Itsar). Jika pelanggan telah 
merasa puas, maka akan menciptakan 
serta meningkatkan loyalitas pelanggan, 
sehingga terbangunlah hubungan jangka 
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panjang antara pelanggan dengan 
pemasar secara individu dan selanjutnya 
akan merasa puas terhadap lembaga; 
kedua, tercipta harmonitas hubungan 
antar individu sesama pemasar sehingga 
tercipta suasana yang sejuk dan penuh 
kedamaian; ketiga, pengaruh pertama 
dan kedua secara sirrullah (sesuatu yang 
tidak mampu terjangkau oleh logika 
akal) akan menumbuhkan rasa simpati 
pelanggan terhadap pemasar maupun 
perusahaan. 
Dimensi kedua, adalah hubungan 
vertikal kepada Allah Swt, bahwa 
perilaku pemasar yang dipandu oleh 
nilai-nilai IslamI yang bersumber al-
Qur’an dan as-Sunnah akan menyadari 
bahwa setiap layanan yang diberikan 
kepada pelanggan didasari ibadah dan 
semata-mata hanya mengharap Ridha 
Allah SWT. Dengan demikian akan 
terhindar dari sifat dan sikap sombong/ 
takabur, tinggi hati, dan mementingkan 
diri sendiri, karena menyadari semua 
yang dilakukan di dunia kelak akan 
dipertanggung-jawab di hadapan Allah 
SWT., dimana perbuatan yang makruf 
akan mendapatkan pahala surga dan 
sebaliknya sebagai konsekuensi 
perbuatan munkar adalah siksa neraka.  
Akhirnya, kedua dimensi tersebut 
akan membawa pengaruh yang luar 
biasa, dimana pemasar mampu 
memasuki ceruk pasar sementara 
pemasar lain tidak mampu 
memasukinya, dikarenakan pemasar 
yang demikian itu memiliki loyalitas 
yang tinggi, bukan sekedar loyal 
terhadap lembaga namun loyal kepada 
Allah SWT., dengan kata lain proses 
transaksi pertukaran secara hakiki 
pembelinya adalah Allah SWT. Dengan 
demikian, transaksi pertukaran akan 
mendapatkan kemaslahatan yang dapat 
dirasakan semua pihak yang 
berkompeten.   
       
III. PENUTUP           
Pendekatan konsep Islamic 
Marketing yang mendasarkan teori 
maqāṣid syarī’ah, bertujuan untuk 
memberikan kemaslahatan hidup 
masyarakat baik di dunia maupun di 
akhirat. Kepuasan pelanggan dibangun 
atas dasar nilai-nilai syariah, dimana 
para pemasar dalam melayani pelanggan 
selalu bersikap dan berperilaku lemah 
lembut, murah hati, dan mengutamakan 
pelanggan (Itsar). Pelanggan yang telah 
merasakan kepuasan atas layanan yang 
diberikan pemasar, pelanggan yang 
memiliki loyalitas yang tinggi baik 
terhadap pemasar maupun kepada 
lembaga, sehinga tercipta hubungan 
jangka panjang baik antara pelanggan 
dengan pemasar maupun kepada 
pelanggan. Pada akhirnya lembaga yang 
didukung oleh loyalitas pelanggan yang 
tinggi akan mampu mempertahankan 
persaingan secara berkelanjutan. Dengan 
demikian pendekatan konsep Islamic 
Marketing dapat digunakan sebagai 
strategi pemasaran dalam 
mempertahankan persaingan dalam 
industri perguruan tinggi maupun 
perusahaan barang dan jasa lainnya. 
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